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MOTTO 
 
Jika Anda dapat memimpikannya, Anda dapat melakukannya.  
(Walt Disney) 
 
Jenius adalah 1 persen inspirasi dan 99 persen keringat.  
Tidak ada yang dapat menggantikan kerja keras.  
Keberuntungan adalah sesuatu yang terjadi ketika  
kesempatan bertemu dengan kesiapan. 
(Thomas A. Edison) 
 
Sesungguhnya seseorang bisa disebut mandiri bukan lantaran ia 
sudah tidak lagi meminta, tapi lebih karena ia sudah bisa memberi 
harapan akan kembali diberi. 
(Anonim) 
 
If you want to make God laugh, tell Him your plan. 
(Woody Allen) 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.  
1.1. Latar Belakang 
Akhir-akhir ini semakin pesatnya pertumbuhan ekonomi, memacu para 
produsen untuk bersaing memperebutkan pasar, sehingga menyebabkan munculnya 
persaingan diantara mereka. Berbagai macam bentuk strategi pun digunakan untuk 
merebut perhatian pasar, salah satunya adalah dengan cara beriklan. Bagi produsen, 
iklan bukan hanya menjadi alat promosi produk, melainkan juga untuk 
menanamkan citra kepada khalayak tentang produk yang ditawarkan. Citra yang 
dibentuk oleh iklan seringkali menggiring khalayak untuk percaya pada produk, 
sehingga mendorong calon konsumen untuk mengkonsumsi maupun 
mempertahankan loyalitas konsumen. 
Ada beberapa macam media yang dapat digunakan sebagai sarana beriklan, 
salah satunya adalah dengan menggunakan media televisi. Televisi adalah salah satu 
media hiburan yang paling digemari oleh masyarakat Indonesia dan oleh 
masyarakat dunia, karena televisi merupakan salah satu media yang efektif untuk 
beriklan. Hal tersebut dapat terlihat bahwa iklan televisi mempunyai karakteristik 
khusus yaitu kombinasi gambar, suara dan gerak. Oleh karena itu pesan yang 
disampaikan sangatlah menarik perhatian khalayak luas. Model iklan yang disajikan 
oleh televisi pun juga sangat bervariasi. Perkembangan iklan yang makin kreatif  
tersebut itulah yang menjadikan makin bervariasinya tayangan iklan dan bisa 
menjadi hiburan tersendiri. 
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Iklan televisi memiliki kelebihan yang unik bila dibandingkan beriklan 
melalui media lainnya. Kelebihan unik dari iklan televisi tersebut adalah  
mempunyai dampak yang kuat terhadap konsumen dengan penekanan pada dua 
indera sekaligus yaitu telinga dan mata, serta mapu mendemonstrasikan produk 
yang diiklankan serta membangun ingatan yang kuat tentang produk atau jasa yang 
diklankan di benak konsumen. Sehingga Iklan televisi merupakan salah satu bentuk 
strategi media yang dianggap paling efektif dalam proses pemasaran produk dalam 
menarik konsumen. 
Bukan suatu hal yang mudah untuk menghasilkan iklan yang kreatif 
sekaligus bersifat menjual, karena dalam pembuatannya iklan tersebut harus melalui 
berbagai tahap dan proses yang panjang. Tahap pertama, produsen atau pengiklan 
menghubungi biro iklan untuk membicarakan iklan seperti apa yang diinginkan, 
setelah itu biro iklan mencari ide yang tepat untuk mengkomunikasikan produk 
kepada target pasarnya. Pada iklan TV, ide biasanya berbentuk storyline atau cerita, 
kemudian akan dilanjutkan pada tahap pembuatan storyboard atau gambar yang 
disusun menjadi sebuah cerita.  
Tahap kedua adalah  biro iklan mulai menyiapkan pembuatan iklan, pada 
bagian ini biro iklan hanya berhubungan dengan PH (production house) atau rumah 
produksi. Rumah Produksi adalah perusahaan yang khusus menangani pembuatan 
iklan ataupun film dan akan menyiapkan segala keperluan yang dibutuhkan saat 
proses pengambilan gambar (shooting).  Dengan kata lain, rumah produksi adalah 
visualiser atau eksekutor untuk menghasilkan iklan yang dinginkan oleh pengiklan 
dan biro iklan.  
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Dalam sebuah rumah produksi, ada seorang produser yang memimpin 
proses pembutan iklan mulai dari persiapan sebelum syuting sampai pada tahap 
iklan sudah siap untuk diserahkan kepada pengiklan dan biro iklan. Untuk dapat 
melawati proses ini, produser tidak bekerja sendiri, tapi dibantu oleh seorang asisten 
produksi yang bertugas menyiapkan segala keperluan syuting dan juga menjadi 
jembatan antara produser dengan tim produksi yang ada di bawahnya, karena 
instruksi atau segala perkembangan yang diterima oleh produser akan disampaikan 
ke asisten produksi. 
Untuk mendapat pemahaman lebih lanjut mengenai dunia periklanan, 
terutama tentang proses dibalik pembuatan iklan televisi, penulis mencoba untuk 
bekerja praktek di salah satu rumah produksi iklan. Adapun rumah produksi iklan 
yang dipilih adalah 25 FRAMES. Dengan kerja praktek di sebuah  rumah produksi 
iklan 25 FRAMES selama tiga bulan, penulis tentunya mendapatkan banyak hal 
baru mengenai proses sebelum produksi sampai sesudah produksi iklan televisi. 
Sehingga setelahnya penulis mengambil judul ”Peran Asisten Produksi dalam 
Proses Produksi Iklan Televisi di Rumah Produksi 25 Frames”. Judul tersebut 
mengasumsikan bagaimana peran asisten produksi mulai dari sebelum proses 
produksi sampai sesudahnya.  
1.2. Tujuan 
Tujuan yang hendak dicapai dengan melaksanakan Kuliah Kerja Media bagi 
mahasiswa Periklanan Program Diploma III Komunikasi Terapan, Universitas 
Sebelas Maret Surakarta khususnya bagi yang memeilih bekerja praktek di sebuah 
rumah produksi iklan 25 FRAMES yaitu : 
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1.2.1.  Tujuan Umum 
a. Untuk mempelajari hal-hal baru tentang dunia periklanan televisi 
b. Untuk menambah pengalaman, pengetahuan, dan keterampilan, 
sehingga dapat menjadi asisten produksi yang profesional 
c. Untuk mengetahui bagaimana situasi dan kondisi dunia kerja di sebuah 
rumah produksi untuk memproduksi iklan televisi 
d. Menerapkan teori yang telah diperoleh di bangku perkuliahan sehingga 
dapat mengetahui persamaan dan perbedaannya.  
1.2.2.  Tujuan Khusus 
a. Kegiatan Kuliah Kerja Media (Magang) dilaksanakan sebagai referensi 
untuk penyusunan Tugas Akhir sehingga dapat tercipta ahli madya 
yang professional khususnya di bidang periklanan 
b. Mengetahui dan memahami tanggung jawab dan mekanisme kerja 
seorang asisten produksi di tim produksi iklan televisi 
c. Menambah wawasan, pengalaman, dan kemampuan yang memadai 
dalam menganalisa dan memecahkan masalah yang mungkin terjadi 
dalam sebuah rumah produksi iklan.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2. JJJ 
2.1. Definisi Iklan 
Iklan bukanlah barang baru dalam sejarah perekonomian Indonesia karena 
iklan telah ada sejak koran beredar di Indonesia lebih dari 100 tahun yang lalu. 
Contohnya adalah iklan yang dimuat dalam surat kabar Tjahaja Sijang yang terbit di 
Manado sejak tahun 1869. Iklan televisi yang ditayangkan pertama kali di Indonesia 
yaitu di stasiun TVRI pada tanggal 1 Maret 1963 tepat pukul 19.00 dan hanya 
diperbolehkan menayangkan iklan sebanyak 15% dari total jam siarannya. Tetapi 
dengan semakin berkembangnya dunia periklanan dewasa ini, banyak perusahaan 
yang memilih cara tersebut untuk menyampaikan pesan yang dimaksud kepada 
khalayak tentang produknya karena dinilai lebih efektif. Iklan mempunyai fungsi 
dan arti yang berbeda-beda dalam setiap media yang digunakan, antara lain definisi 
iklan akan dijelaskan oleh beberapa ahli sebagai berikut:  
a. Iklan adalah sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan 
kepada masyarakat melalui suatu media (Rhenald Kasali, 1998:9). 
b. Periklanan adalah penyampaian pesan penjualan yang paling persuasif, yang 
mana diarahkan kepada calon pembeli paling potensional antara barang dan jasa 
tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya (Frank Jefkins, 1996:5). 
c. Advertising is defined as any paid form of non personal communication about 
an organization, product, service, or idea by an identified sponsor (Ralph S. 
Alexander, ed., 1965:9) 
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d. Advertising is paid non personal communication from an identified sponsor 
using mass media to persuade or influence an audience (Wells, Burnet, 
Moriarty, 2000:6) 
e. Advertising is communicating a firm’s offer to customers by paid media, time or 
space (Gerard J. Tellis, 1998:6) 
Dari beberapa definisi iklan tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 
pengertian iklan adalah suatu metode atau cara untuk menyampaikan segala bentuk 
pesan tentang suatu produk kepada sebagian masyarakat atau seluruh masyarakat 
yang disampaikan melalui media. Dan pesan yang akan disampaikan melalui media 
tersebut mempunyai tujuan  berkomunikasi dengan orang yang tepat, yaitu mereka 
yang memiliki kemungkinan besar untuk membeli atau mempergunakan produk 
pengiklan. 
Periklanan bila dilihat dari perspektif yang lebih luas dalam bidang 
pemasaran, maka memegang peran yang penting karena periklanan adalah bagian 
dari bauran promosi (promotion mix) yang terdiri dari advertising, personal selling, 
sales promotion, dan publicity. Sedangkan bauran promosi merupakan bagian dari 
bauran pemasaran (marketing mix), yang meliputi product, price, place, dan 
promotion. 
 
2.1.1. Tujuan Iklan 
Tujuan periklanan (advertising objectives) adalah tugas komunikasi tertentu 
yang harus dilakukan kepada audiens sasaran tertentu selama periode waktu 
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tertentu. Sehingga tujuan periklanan dapat digolongkan menurut keperluan 
utamanya yaitu : 
a. Memberi informasi : 
i. Menginformasikan pasar tentang produk baru 
ii. Menginformasikan perubahan harga ke pasar 
iii. Menjelaskan cara kerja produk 
iv. Menggambarkan jasa yang tersedia 
v. Memperbaiki kesan yang salah 
vi. Mengurangi keraguan pembeli 
vii. Membangun citra perusahaan maupun produk yang dipasarkan 
b. Membujuk : 
i. Membangun preferensi merek  
ii. Menyarankan penggunaan baru dari suatu produk 
iii. Mendorong agar beralih ke produk tersebut 
iv. Mengubah persepsi pembeli tentang suatu produk 
v. Membujuk pembeli untuk membeli sekarang 
vi. Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan 
c. Mengingatkan : 
i. Mengingatkan pelanggan bahwa suatu produk bisa saja dibutuhkan 
dalam waktu dekat atau pun akan diperlukan di masa mendatang  
ii. Mengingatkan pelanggan tentang tempat membeli produk tersebut 
iii. Agar produk tetap diingat pelanggan walaupun penjual sedang sepi 
iv. Menjaga agar kesadaran akan produk tetap menjadi hal utama 
(Nuryanto, 2006:155) 
2.1.2. Manfaat dan Peran Iklan 
Manfaat iklan yang terbesar adalah membawa pesan yang ingin disampaikan 
oleh pengiklan kepada khalayak. Iklan juga dapat menjangkau berbagai daerah yang 
sulit sekali pun. Karena pengiklan dapat memilih media yang sesuai untuk 
pemasangan atau penayangan iklan, sehingga pesan di dalamnya dapat sampai pada 
kelompok sasaran yang dituju. Adapun peran penting iklan adalah sebagai berikut : 
a. Mengkomunikasikan secara lengkap ide atau gagasan penjualan dari produsen 
agar diterima konsumen 
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b. Mengirim stimulus dalam bentuk pesan lewat media tertentu, yang dirancang 
agar dapat menembus kesadaran dan mampu mempengaruhi perilaku konsumen 
dengan target yang dikehendaki produsen. 
c. Konsumen dibangkitkan kesadarnnya tentang adanya suatu produk atau jasa 
yang jadi kebutuhannya, yang hanya dapat dipuaskan oleh merk produk yang 
ditawarkan. 
d. Membangun dan mengembangkan citra positif  bagi suatu perusahaan dan 
produk yang dihasilkan, melalui proses sosialisasi yang terencana dan tertata 
dengan baik. 
e. Membentuk opini publik yang positif terhadap perusahaan atau produk tersebut. 
f. Mengembangkan kepercayaan masyarakat terhadap produk konsumsi dan 
perusahaan yang memproduksinya. 
g. Menjalin komunikasi secara efektif dan efisien dengan masyarakat luas, 
sehingga dapat terbentuk pemahaman dan pengertian yang sama terhadap suatu 
produk atau jasa yang ditawarkan pada masyarakat oleh perusahaan tersebut.  
h. Mengembangkan alih pengetahuan tentang suatu perusahaan yang 
memungkinkan masyarakat memiliki simpati, empati, dan bahkan dalam 
kaitannya dengan kegiatan go public merasa ikut memilikinya.  
i. Untuk menunjang usaha penjualan jangka pendek atau pun jangka panjang 
2.1.3. Pengaruh-Pengaruh Iklan 
Pengaruh iklan sangat beragam, merambah berbagai bidang kehidupan 
manusia mulai dari tingkat individu, keluarga hingga masyarakat. Pada umumnya, 
pengaruh iklan tersebut terbagi menjadi tiga bagian yaitu: 
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a. Pengaruh Ekonomi  
Diberbagai negara, iklan terbukti mampu memberikan keuntungan ekonomi 
yang sangat besar bagi perorangan atau biro periklanan yang terlibat 
didalamnya. Dalam banyak catatan sejarah bahkan menunjukkan bahwa mereka 
menjadi orang yang sangat kaya.  
b. Pengaruh Psikologis  
Dampak psikologis iklan sangat beragam, meliputi aspek kognitif, afektif, dan 
konotatif, baik secara sendiri-sendiri maupun bersama. Pengaruh psikologis 
yang terjadi di wilayah kognitif dapat menumbuhkan perhatian khalayak 
terhadap sesuatu secara lebih tinggi dibanding yang lain. Karena audiens 
seringkali memberikan perhatian yang lebih besar kepada suatu produk yang 
diiklankan secara lebih gencar dibanding produk lain. Namun sebaliknya, 
audiens tidak terlalu memberikan perhatian kepada produk yang tidak 
diiklankan secara gencar. Fenomena tersebut dapat pula disimpulkan bahwa 
perhatian kita ikut ditentukan oleh iklan. 
c. Pengaruh Sosial Budaya  
Iklan secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi struktur 
pembangunan budaya disuatu tempat pada kurun waktu tertentu. Dampak iklan 
yang meluas dan menjadi ikon di masyarakat akhirnya terserap menjadi budaya 
oleh masyarakat itu. Misalnya iklan produk kecantikan yang membujuk 
konsumen dengan trend kecantikan pada tahun tertentu masyarakat terutama 
kaum wanita menjadikan trend tersebut sebagai gaya hidup. Jika misalnya tidak 
mengikuti iklan tersbeut maka dianggap ketinggalan jaman, karena setiap tahun 
berganti-ganti trend. 
(RendraWidyatama, 2005:35)  
 
2.1.4. Iklan Sebagai Salah Satu Bentuk Komunikasi Massa  
Komunikasi massa adalah suatu proses yang melibatkan banyak 
komunikator dengan menggunakan media untuk menyebarkan pesan-pesan secara 
luas, dan secara terus-menerus berusaha menciptakan makna yang diharapkan dapat 
mempengaruhi khalayak luas. Periklanan dan komunikasi massa sangat erat 
kaitannya karena periklanan sendiri adalah suatu komunikasi massa yang digunakan 
untuk menarik kesadaran, menanamkan informasi, mengembangkan sikap atau 
mengharapkan adanya suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan. Dari 
penjelasan tersebut dapat pula diartikan bahwa periklanan menggunakan 
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komunikasi massa untuk mengkomunikasikan pesan yang ingin disampaikan 
kepada khalayak melalui media massa. Pengertian media massa di sini secara garis 
besar adalah media lini atas dan dapat dibagi menjadi dua kelompok, yaitu media 
massa cetak yang meliputi surat kabar, majalah, ataupun bulletin. Sedangkan media 
massa elektronika mencakup media audio (suara) seperti radio, dan media audio 
visual (suara dan gambar) yaitu televisi dan film.   
Dari beberapa media massa yang telah disebutkan tersebut, maka media 
televisi lah yang lebih banyak mempunyai kelebihan dibanding dengan media massa 
lainnya, karena sifatnya yang audio visual. Media televisi merupakan kombinasi 
dari pernyataan pesan yang didengar sekaligus dilihat, sehingga terasa lebih hidup, 
realistis dan merangsang indera. 
 
2.2.  Iklan Televisi 
 Televisi telah menjadi media penting dalam bisnis periklanan di Indonesia. 
Jika dicermati, produk-produk yang dipasarkan hampir sebagian besar pernah 
diiklankan lewat televisi. Bahkan ada beberapa biro iklan yang menjadikan televisi 
sebagai media ampuh untuk mengadakan perang kilat melawan kompetitor dalam 
menawarkan produk. Padahal penyewaan ruang di televisi merupakan yang 
termahal dibandingkan dengan penyewaan media komunikasi yang lain. Bahkan 
durasi hitungan kompensasi biaya, dihitung per-detik yang didasarkan pada jenis 
acara tayangan. Akan tetapi kenyataannya iklan-iklan terasa berjejal-jejal pada 
setiap acara, sampai hampir tidak ada acara pun yang tanpa diselipi oleh tayangan 
iklan (pada stasiun televisi swasta).  
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Bisnis periklanan televisi di Indonesia memang dirasa sangat 
menggiurkan.Hal ini menunjukkan bahwa televisi swasta mampu merangsang 
produsen untuk lebih agrasif beriklan melalui televisi. Dengan demikian kenyataan 
tersebut menunjukkan bahwa televisi mempunyai jumlah pemirsa yang sangat luas 
dan banyak. Atau dengan kata lain masyarakat lebih banyak memilih televisi 
sebagai media komunikasi untuk mendapatkan informasi-informasi. Dengan 
demikian pula, maka peluang untuk mensosialisasikan suatu informasi dengan cepat 
akan lebih terbuka. Televisi menjadi salah satu media audio visual yang efektif 
untuk memasyarakatkan suatu informasi. Dan sekarang ini iklan-iklan di Indonesia 
sangatlah beraneka ragam jenisnya serta gaya penyampaiannya. 
2.2.1.  Keunggulan Iklan Televisi 
Iklan televisi mempunyai karakteristik khusus yaitu kombinasi gambar, 
suara dan gerak. Dengan karakteristik tersebut mempunyai berbagai keunggulan 
dibanding media iklan lain, diantaranya adalah: 
a. Kesan realistik 
Karena sifat yang audio visual dan merupakan kombinasi warna-warna, 
suara dan gerakan, maka iklan televisi tampak hidup dan nyata. Kelebihan ini tidak 
dimiliki oleh media lain. Dengan kelebihan ini, para pengiklan dapat menunjukan 
dan memamerkan kelebihan atau keunggulan produknya secara detail.  
b. Masyarakat lebih tanggap 
Karena iklan televisi dinikmati di rumah-rumah dalam suasana yang serba 
santai, maka pemirsa lebih siap untuk memberikan perhatian. Perhatian terhadap 
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iklan televisi semakin besar jika materinya dibuat dengan standar teknis yang tinggi, 
atau meggunakan tokoh-tokoh ternama sebagai bintang iklan. 
c. Repetisi (pengulangan) 
Iklan televisi bisa ditayangkan beberapa kali dalam sehari sampai dipandang 
cukup bermanfaat yang memungkinkan sejumlah masyarakat untuk 
menyaksikannya, dan dalam frekuensi yang cukup sehingga pengaruh iklan itu 
muncul. 
d. Ideal bagi pedagang eceran 
Iklan televisi sangat membantu penjualan ditigkat pedagang eceran. Hal ini 
disebabkan karena selain para pedagang eceran juga menonton televisi seperti orang 
lain, iklan televisi tersebut seolah-olah dibuat untuk mereka. Pedagang memahami 
bahwa sesuatu yang diiklankan di televisi, maka permintaan akan barang tersebut 
akan meningkat sehingga persediaan barang akan cepat terjual. 
e. Terkait dengan media iklan lain 
Tayangan iklan televisi mungkin saja mudah terlupakan begitu saja. Tapi 
kelemahan ini bisa diatasi dengan memadukannya denga media iklan lain. Jika 
konsumen memerlukan informasi lebih lanjut atau perlu dijabarkan lebih detail, 
iklan televisi bisa dipadukan dengan iklan di surat kabar atau tabloid-tabloid 
mingguan. 
2.2.2.  Elemen-Elemen Iklan 
Iklan produk yang ditayangkan harus dapat menarik perhatian khalayak luas. 
Dan untuk dapat menarik perhatian khalayak luas tersebut, maka dalam suatu iklan 
diperlukan elemen-elemen sebagai berikut : 
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a. Elemen heard words : Kata-kata yang terdengar dalam iklan yang dapat 
membuat audiens semakin mengerti akan maksud pesan iklan yang 
disampaikan. 
b. Elemen music : Musik yang terdapat dalam tayangan iklan termasuk iringan 
musik maupun lagu yang ditampilkan. 
c. Elemen seen words : Kata-kata yang terlihat pada tayangan iklan yang dapat 
mempengaruhi benak pemirsa. 
d. Elemen picture : Gambar atau tayangan iklan meliputi obyek yang digunakan, 
figur yang digunakan, adegan yang ditampilkan. 
e. Elemen colour : Komposisi atau keserasian warna gambar serta pengaturan 
cahaya yang terdapat dalam tampilan tayangan iklan. 
f. Elemen movement : Gerakan yang ada terlihat pada tayangan iklan yang dapat 
mempengaruhi emosi seseorang untuk larut di dalamnya meliputi fragmen cerita 
dari adegan yang ditampilkan.  
2.2.3. Gaya Eksekusi Pesan Iklan Televisi 
Gaya eksekusi pesan iklan televisi adalah cara atau pendekatan yang 
digunakan oleh iklan televisi untuk menyampaikan pesan kepada khalayak. Iklan 
televisi mempunyai gaya eksekusi pesan yang dapat diklasifikasikan dalam 
beberapa kategori sebagai berikut : 
a. Menjual langsung (straight sell)  
Gaya menjual langsung tertuju langsung pada informasi produk atau jasa. 
b. Potongan kehidupan (slice of  life) 
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Umumnya didasarkan pada pendekatan pemecahan masalah sehari-hari, 
kemudian pengiklan menunjukan bahwa produk yang diiklankan sebagai 
pemecah masalah bagi sebagian besar konsumen 
c. Gaya hidup (life style) 
Gaya ini menekankan bagaimana suatu produk sesuai dengan suatu gaya hidup 
target pasar yang dituju. 
d. Fantasi (fantasy) 
Gaya hidup ini menggunakan pendekatan fantasi di sekitar produk atau cara 
penggunaannya, dimana produk menjadi bagian usaha dari situasi yang 
diciptakan oleh pengiklan. 
e. Suasana atau citra (mood or image) 
Menggunakan pendekatan suasana atau citra disekitar produk tersebut, seperti 
kecantikan, cinta, atau ketenangan.  
f. Simbol kepribadian (personality symbol) 
Gaya ini menggunakan pendekatan dengan menciptakan suatu karakter yang 
menjadi personifikasi produk yang diiklankan 
g. Music (musical) 
Menggunakan latar belakang music jingle, lagu terkenal, dan aransemen klasik 
yang digunakan untuk menarik perhatian, menyampaiakan titik penjualan, 
menetapkan nada emosi untuk suatu iklan, dan mempengaruhi perasaan 
pendengarnya. 
h. Keahlian teknik (technical expertise) 
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Pendekatan dengan menunjukan keahlian, pengalaman, dan kebanggan 
perusahaan dalam menbuat produk tersebut. 
i. Bukti ilmiah (scientific evidence) 
Pendekatan dengan menyajikan bukti survey, bukti ilmiah, atau laboratorium 
bahwa produk pengiklan lebih unggul dibanding dengan produk yang lainnya. 
j. Bukti kesaksian (testimonial evidence) 
Sangat efektif ketika seseorang memberikan kesaksian kepada orang yang 
menjadi target pasarnya dan kesaksian tersebut menarik untuk diceritakan. 
k. Demonstrasi (demonstration) 
Gaya demonstrasi dirancang untuk mengilustrasikan keunggulan kunci dari suatu 
produk. 
l. Animasi (animation) 
Saat ini animasi menjadi gaya eksekusi pesan iklan yang sangat popular apalagi 
bila target pasarnya anak-anak. 
m. Dramatisasi (dramatitation) 
Berfokus kepada sebuah cerita pendek dengan produk sebagai bintangnya. 
Tujuannya adalah untuk memberi gambaran terhadap peran suatu produk atau 
jasa tersebut. 
n. Kombinasi (combination) 
Gaya kombinasi merupakan gabungan dari berbagai teknik untuk mengeksekusi 
pesan dalam iklan. 
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2.3. Proses Produksi Iklan Televisi 
Bekerja di dunia periklanan, tidak hanya cukup sekedar menguasai teori 
tetapi juga harus mampu mengaplikasikannya. Sebaiknya kemampuan praktek 
ataupun pengalaman tidak cukup apabila tidak dilandasi oleh teori-teori yang 
relevan. Perpaduan antara praktek dan teori bidang keahlian periklanan, khususnya 
di dalam memproduksi iklan televisi akan dapat meningkatkan kreativitas bagi 
seseorang yang bekerja di dunia tersebut untuk menciptakan iklan televisi yang 
menarik khalayak luas. 
Proses untuk membuat suatu iklan televisi merupakan proses yang panjang 
dan rumit tetapi harus berjalan di atas pola pikir dan tindakan yang praktis, dinamis, 
serta berkualitas. Ada tiga tahapan umum dalam memproduksi iklan televisi, yaitu : 
2.3.1. Pre-Production 
Tahap Pre-Production adalah tahap untuk mengerjakan semua pekerjaan 
dan aktivitas sebelum iklan televisi diproduksi secara nyata. Pengiklan dapat 
menghemat biaya dengan menyusun perencanaan yang baik sebelum memproduksi 
iklan. Perencanaan produksi ini memegang peranan penting sebelum memproduksi 
iklan televisi. Beberapa hal yang harus dilakukan dalam perencanaan produksi 
antara lain memerkirakan biaya dan waktu, membuat jadwal produksi, menentukan 
konstruksi iklan televisi, memilih pemeran (casting), memilih pakaian, menetapkan 
lokasi produksi, membangun setting, memilih crew, mengadakan pertemuan 
produksi, dan melakukan persetujuan antara pengiklan dengan client. 
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2.3.2.  Production 
Tahap produksi adalah periode selama iklan televisi diproduksi secara 
komersial. Tahap ini meliputi kegiatan shooting, perekaman suara, pengaturan 
pencahayaan, dan pemilihan kamera. Pencahayaan merupakan komponen penting 
dalam shooting. Sutradara dan DOP (director of photography) harus bersepakat 
untuk menggunakan sumber cahaya yang bervariasi. Pencahayaan alami 
menciptakan cahaya terang yang cerah dan kontras dengan bayangan tajam, 
sehingga diperlukan suatu teknis pencahayaan agar dapat menampilkan suatu nada 
tertentu. Lokasi shooting secara teknis dapat menambah suasana lebih realistis, 
karena baik alami maupun rekayasa, masing-masing mempunyai keunggulan dan 
kelemahan masing-masing. Dalam proses pengambilan gambar, kesinambungan 
antara adegan (scene) satu dengan adegan yang lain harus selalu diperhatikan, 
karena proses pengambilan gambar berbeda dengan alur naskah atau storyboard 
memuat rangkaian yang diurutkan berdasar nomor adegan  (frame).  
2.3.3. Pasca Production 
Tahap Pasca Production adalah periode dimana semua pekerjaan dan 
aktifitas yang terjadi setelah iklan televisi diproduksi secara nyata untuk keperluan 
komersial. Kegiatan  Pasca Production meliputi : 
a. Telecine (transfer dari selulose ke video digital dan pewarnaan gambar untuk 
mendapatkan mood yang diinginkan) 
b. Offline edit (edit kasar untuk mendapatkan struktur, alur dan mood cerita yang 
diinginkan) 
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c. Online edit (edit halus yang lebih difokuskan pada special effects, animasi, 
pemunculan huruf, dan elemen dekoratif lainnya) 
d. Voice over dan musik 
2.3.4. Tim Produksi 
Pada suatu proses iklan televisi akan banyak orang yang telibat di dalamnya, 
agar pelaksanaan produksi iklan dapat berjalan lancar, maka perlu dibentuk suatu 
tim produksi yang bekerja sesuai job description-nya masing-masing. Tim produksi 
tersebut terdiri dari : 
a. Producer, adalah seseorang yang memimpin proses produksi, baik dalam aspek 
kreatif maupun manajemen produksi. 
b. Production Assistant, adalah orang yang bertanggung jawab atas detail produksi 
dari awal sampai produksi itu selesai. 
c. Director,  bertanggung jawab untuk merealisasikan iklan yang dimaksud oleh 
pengiklan. 
d. 1st AD, Asisten Sutradara bertugas untuk membuat breakdown script, mengatur 
jadwal shooting dan memastikan shooting bisa berjalan dengan efektif dan 
efisien. 
e. DOP (director of photography),  bertanggung jawab terhadap pergerakan 
kamera, penempatan kamera, dan juga pencahayaan dalam produksi iklan 
televisi. 
f.  Art Department. Bertanggung jawab terhadap merancang set di lokasi untuk 
kebutuhan shooting iklan. 
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g. Talent Coordinator, mencari talent yang sesuai dengan keinginan director dan 
pengiklan. 
h. Wardrobe Stylist, bertanggungjawab atas pemilihan kostum yang akan 
dipergunakan untuk produksi. 
i. Location Manager, mencari lokasi untuk keperluan shooting dan mengurus 
segala perijinannya. 
j. Unit Manager, menjamin shooting bisa berjalan sesuai dengan rencana. Ia juga 
bertugas untuk mengantisipasi masalah yang akan terjadi dan menangani 
masalah yang terjadi di lokasi. 
 
2.4. Asiten Produksi 
Dalam industri produksi iklan pertelevisian, ada bermacam-macam istilah 
dan jabatan Produser seperti Executive Producer, Producer Inhouse, Line Producer, 
Producer, Asisten Producer, Production Assistant, dll. Di dalam sebuah produksi 
iklan televisi, pemakaian istilah produser tersebut seringkali timpang tindih dalam 
menunjukkan peran yang dilakukan seseorang sebagai bagian dari departemen 
produksi. Pada prinsipnya masing-masing jabatan tersebut berkaitan dengan 
tanggung jawab dalam mengelola salah satu atau keseluruhan unit dalam 
departemen produksi, sebagai berikut : 
a. Executive Producer, bertanggung  jawab sejak sebuah iklan televisi masih 
berupa gagasan dari pengiklan, sehingga ia harus mencarikan Sutradara yang 
tepat untuk mewujudkan iklan yang diinginkan. Ia juga memiliki suara penentu 
dalam proses pembuatan sebuah iklan televisi  namun seringkali tidak terlibat 
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dalam proses pembuatan iklan secara langsung karena ia adalah salah seorang 
pemilik modal. 
b. Line Producer,adalah  Produser Pelaksana yang bertugas menjaga „lini‟ atau 
„garis‟ produksi. Dalam hal ini mungkin „lini‟ bisa diartikan sebagai „batas‟ 
anggaran. Dengan kata lain, bila mengartikan Line Producer sebagai Produser 
Lini maka ia bertanggung jawab untuk menjaga supaya produksi berjalan di 
dalam „batas‟ anggaran.  
c. Producer,  produser adalah sebutan untuk orang yang memproduksi sebuah 
iklan televisi tetapi bukan dalam arti membiayai atau menanamkan investasi 
dalam sebuah produksi. Tugas seorang produser adalah memimpin seluruh tim 
produksi agar sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan bersama, baik dalam 
aspek kreatif maupun manajemen produksi dengan anggaran yang telah 
disetujui oleh executive producer 
 Dari beberapa macam istilah produser tersebut, dapat dikatakan bahwa 
seorang produser adalah lokomotif dalam setiap proses produksi sebuah iklan 
televisi. Produser harus memiliki jiwa pemimpin, sehingga dapat mengkoordinir 
suatu tim produksi agar dapat bekerjasama dengan baik supaya suatu iklan televisi 
dapat dibuat sesuai kesepakatan bersama pengiklan.  
Setelah Produser, ada seorang asisten produser yang bertugas untuk 
membantu pekerjaan produser. Tapi dalam prakteknya, jabatan seorang asisten 
produser jarang digunakan di dalam sebuah produksi iklan televisi. Sehingga 
dibawah posisi asisten produser biasanya ditempati oleh seorang Asisten Produksi. 
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Asisten produksi  adalah salah satu crew di bawah kepemimpinan seorang 
produser. Asisten produksi  bertanggung jawab atas segala hal yang terjadi di 
lapangan selama proses produksi. Jadi secara garis besar dapat disimpulkan bahwa 
asisten produksi adalah orang yang bertugas membantu di dalam pelaksanaan proses 
produksi. Asisten produksi lah yang bertanggung jawab agar kegiatan produksi 
iklan dapat berjalan dengan lancar. 
Di dalam sebuah produksi iklan televisi, asisten produksi sering kali hanya 
melaksanakan setengah dari proses produksi tersebut. Bisa dikatakan bahwa asisten 
produksi sebagai penghubung atau mediator  antara produser dengan crew atau tim 
produksi lainnya. Sehingga seorang asisten produksi harus dapat mengkordinasi tim 
produksi yang meliputi semua crew produksi, mulai dari cameramen, lighting, 
talent, wardrobe, pembantu umum, dan crew pendukung lainnya. Karena asisten 
produksi lah yang bertanggung jawab atas hal-hal di lapangan, maka  
mempersiapkan wardrobe, make-up, transportasi, dan peralatan produksi lainnya 
merupakan tanggung jawab seorang asisten produksi. Oleh karena itu menjadi 
seorang asisten produksi harus mudah bergaul dengan crew-crew berbagai profesi, 
disiplin waktu, tegas terhadap crew-crew yang dapat menghambat jalannya program 
acara, teliti terhadap hal-hal detail di dalam persiapan, telaten, dan bisa membawa 
diri. Karena bila asisten produksi dan tim produksi lainnya dapat menjalankan 
perannya dengan benar, maka proses produksi pun juga akan berjalan lancar. 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM 
RUMAH PRODUKSI IKLAN 25 FRAMES 
3. JJJ 
3.1. Sejarah Rumah Produksi Iklan 25 FRAMES 
25 Frames Production & Service berdiri pada Juni 2002 dengan dimotori 
oleh empat personel yang sudah berpengalaman di bidang kreatif dan commercial 
production. Mereka semua bertekad bekerjasama, menyatukan visi dan misi, yaitu 
“Regenerasi keilmuan dan kreatifitas serta tentu saja berakhir pada kepuasan klien”. 
Para pelopor industri tersebut adalah: 
d. Abduh Reza (Producer) 
e. Asih Dewayani (Executive Producer)  
f. Dede Imam Cakranegara (Executive Producer) 
g. Ipang Wahid (Film Director) 
Dengan berbekal kreatifitas yang tidak terbatas, 25 FRAMES menawarkan 
berbagai macam opsi eksekusi board tanpa harus berpaku pada agency board yang 
sudah ada. Selama berkiprah di dunia periklanan, sudah menggarap iklan beberapa 
klien besar seperti Gudang Garam, HM Sampoerna, Indosat, RCTI serta SCTV, 
Bank Mandiri, BNI dan BRI.  
Kerja keras para eksekutif ini akhirnya membuahkan hasil. Pada awal 
kiprahnya di industri iklan, 25 FRAMES meraih penghargaan Malaysia Video 
Award untuk iklan Nescafe 3 in 1 serta Bank Mandiri yang memenangkan kategori 
Best Cinematography di ajang Australia & Asia Pacific Award. Seiring dengan 
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berjalannya waktu, 25 Frames kembali meraih bermacam penghargaan di berbagai 
ajang kreatifitas baik lokal maupun internasional.  
Dengan sumber daya yang semakin berkembang, termasuk bergabungnya 
Sim F sebagai sutradara muda, 25 Frames Production tumbuh menjadi salah satu 
griya produksi papan atas dengan predikat Best Production House year 2005-2008 
versi Majalah Cakram yang telah banyak menghasilkan tenaga-tenaga professional 
muda. Seiring dengan masuknya tahun 2009, Anggy Umbara masuk sebagai 
sutradara muda menggantikan Sim F yang mulai berkiprah di dunia luar. 
 
3.2. Filosofi Logo 
 
Logo 25 FRAMES berasal dari jumlah laju frame motion picture yang 
berjumlah 25 frames per detik (fps) pada kecepatan normalnya. Teks 25 FRAMES 
melambangkan bahwa 25 FRAMES ingin selalu menghasilkan iklan-iklan yang 
mendidik, penuh harapan, imajinatif, dan terpercaya. Menyiratkan kemauan untuk 
terus berkembang sejalan dengan selera audiens dan perkembangan jaman. 
Bujursangkar bersudut tumpul di belakang angka „25‟ berguna untuk mempertegas 
angka „25‟ itu sendiri dan untuk menimbulkan kesan bahwa iklan-iklan yang 
dihasilkan oleh  25 FRAMES akan memperluas imajinasi, memberi ketenangan, 
ketentraman dan kenyamanan. Sehingga pesan yang ingin disampaikan dapat 
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dikomunikasikan dengan lancar kepada target audiens. Sedangakan teks ’frames’ 
yang berwarna jingga mempunyai arti bahwa 25 FRAMES akan terus berharap dan  
berusaha untuk bisa terus meningkatkan komunikasi antara pengiklan dengan target 
audiens karena membawa keceriaan, kegembiraan, kreativitas, dan rasa humor. 
Selain itu juga memberikan rasa hangat dan menciptakan atmosfir yang akrab satu 
sama lain, sehingga  bisa meningkatkan kreativitas dan semangat kerja diantara tim 
produksi. 
 
3.3. Jenis Iklan yang Diproduksi oleh 25 FRAMES : 
a. Comercial Advertising. 
Adalah iklan yang bertujuan untuk mendukung kampanye pemasaran suatu 
produk. Iklan komersial ini terbagi menjadi dua macam yaitu : 
 Iklan Strategis, adalah iklan yang digunakan untuk membangun merk. Hal 
itu dilakukan dengan mengkomunikasikan nilai merk dan manfaat produk. 
Perhatian utama dalam jangka panjang adalah memposisikan merk serta 
membangun pangsa pikiran dan pangsa pasar. Iklan ini mengundang 
konsumen untuk menikmati hubungan dengan merk serta meyakinkan 
bahwa merk ini ada bagi mereka. 
 Iklan Taktis, adalah iklan yang memiliki tujuan mendesak dan dirancang 
untuk mendorong konsumen agar segera melakukan kontak dengan merk 
tertentu. Pada umumnya iklan ini memberikan penawaran khusus jangka 
pendek yang memacu konsumen memberikan respon pada hari yang sama. 
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b. Corporate Advertising  
Iklan yang bertujuan membangun citra suatu perusahaan yang pada akhirnya 
diharapkan juga membangun citra positif produk-produk atau jasa yang 
diproduksi oleh perusahaan tersebut. Iklan Corporate akan efektif bila didukung 
oleh fakta yang kuat dan relevan dengan masyarakat, mempunyai nilai berita 
dan biasanya selalu dikaitkan dengan kegiatan yang berorientasi pada 
kepentingan masyarakat. Iklan Corporate sering kali berbicara tentang nilai-
nilai warisan perusahaan, komitmen perusahaan kepada pengawasan mutu, 
peluncuran merk dagang atau logo perusahaan yang baru atau 
mengkomunikasikan kepedulian perusahaan terhadap lingkungan sekitar. 
c. Public Service Advertising  
Iklan Layanan Masyarakat merupakan bagian dari kampanye social marketing 
yang bertujuan menjual gagasan atau ide untuk kepentingan atau pelayanan 
masyarakat. Biasanya pesan Iklan Layanan Masyarakat berupa ajakan, 
pernyataan atau himbauan kepada masyarakat untuk melakukan atau tidak 
melakukan suatu tindakan demi kepentingan umum atau merubah perilaku yang 
“tidak baik” supaya menjadi lebih baik, misalnya masalah kebersihan 
lingkungan, mendorong penghargaan terhadap perbedaan pendapat, keluarga 
berencana, dan sebagainya. 
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3.4. Iklan yang Dihasilkan 25 FRAMES : 
a. Gudang Garam - Cahaya Asa  
Client: Gudang Garam tbk 
Agency: Octocomm 
b. AXIS - AMIR  
Client: PT. Natrindo Telepon Seluler 
Agency: Lowe 
c. Gudang Garam - Kebangkitan  
Client: PT. Gudang Garam tbk 
Agency: Octocomm 
d. TELKOMNET - Internet Goes to School  
Client: PT. Telekomunikasi Indonesia tbk 
Agency: Adwork 
e. Pertamina - Spirit of Transformation  
Client: PT. Pertamina 
Agency: Fastcomm 
f. AXIS - Kiara  
Client: PT. Natrindo Telepon Seluler 
Agency: Lowe 
g. BNI - Adikarya  
Client: Bank Nasional Indonesia 
Agency: Saatchi 
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h. BNI - Gerak Jalan  
Client: Bank Nasional Indonesia 
Agency: Cabe Rawit 
i. BNI - Jembatan  
Client: Bank Nasional Indonesia 
Agency: Dentsu 
j. BNI - Ketulusan  
Client: Bank Nasional Indonesia 
Agency: Dentsu 
k. Gudang Garam - Ibu dan Anak  
Client: PT. Gudang Garam tbk 
Agency: Octocomm 
l. Gudang Garam - Jembatan Masa Depan  
Client: PT. Gudang Garam tbk 
Agency: Octocomm 
m. Gudang Garam - Panggung Lebaran  
Client: PT. Gudang Garam tbk 
Agency: Octocomm 
n. Indosat - Kebangkitan Nasionalisme  
Client: PT. Indosat tbk 
Agency: Fastcomm 
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o. Kompas - Anak Rimba  
Client: Kompas 
Agency: Bates 
p. Mandiri - Ribbon  
Client: Bank Mandiri 
Agency: McCann 
q. RCTI - Celebration  
Client: RCTI 
Agency: - 
r. SCTV - Daily Life  
Client: SCTV 
Agency: Playgroup 
s. Visit - Butterfly  
Client: Dept. Pariwisata 
Agency: Octocomm 
t. Garuda - Inspirasi Bangsa  
Client: Garuda Indonesia 
Agency: Dentsu 
u. Sunlight - Agen 1000 
Client: Sunlight 
Agency: Lowe 
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v. Pond‟s -  wajah mu mengalihkan dunia ku 
Client: Pond‟s  
Agency: Ogilvy 
 
3.5. Penghargaan yang telah diraih 25 FRAMES : 
a.  Tahun 2008 : 
 "Ikon Budaya" versi Majalah Gatra  
 "100 Pemimpin Muda Nasional" versi Partai Keadilan Sejahtera 
b.  Tahun 2007 : 
 "PKS Award" Creator tagline "Bersih, Peduli & Profesional" dan Uniform 
PKS 
 "Best Directing" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Cahaya Asa) 
 "Best Directing" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Kebangkitan) 
 "Best Art Direction" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Cahaya Asa) 
 "Best Cinematography" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Cahaya Asa) 
 "Best Special Effects" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Cahaya Asa) 
 "Best Cinematography"  Citra Pariwara - Gudang Garam (Rumahku, 
Indonesiaku) 
 "Best Cinematography" Citra Pariwara - Gudang Garam (Rumahku, 
Indonesiaku) 
 "Best Directing" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Rumahku, 
Indonesiaku) 
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 "Animation & Special Effect " Citra Pariwara - Gudang Garam Corp 
(Cahaya Asa) 
 "Best Cinematography" Citra Pariwara - Gudang Garam (Indonesia Adya) 
 "Best Directing" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Indonesia Adya) 
 "Animation & Special Effect " Citra Pariwara - Gudang Garam Corp 
(Indonesia Adya) 
 "Best Art Direction" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp (Indonesia Adya) 
 "Music Scoring/Arrangement" Citra Pariwara - Gudang Garam Corp 
(Indonesia Adya) 
c.  Tahun 2006 : 
 "Best Cinematography" Fines Festival - SLI 001 "One" 
 "Best Costume" Fines Festival - SLI 001 "One" 
 "Best TVC" Fines Festival - SLI 001 "One" 
 "Best Directing" Finest Festival - SLI 001 "One" 
 "Best Directing" Citra Pariwara - Sunsilk "Elevator" 
 "Gold Award" Music Scoring Arrangement (HM Sampoerna „Sekolahku) 
 "Best Art Direction" Citra Pariwara - Indosat SLI 001 „Number One‟ 
 "Best Commercial" Citra Pariwara -  Indosat SLI 001 „Number One‟ 
d.  Tahun 2005 : 
 "Best Animation" Citra Pariwara - SCTV "Full Graphic" 
 "Best Art Direction" Citra Pariwara - Indosat 001 "one" 
 "Best Cinematography" Citra Pariwara - SCTV "Daily Life" 
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 "Best Editing" Citra Pariwara - SCTV "Musical Broadway" 
 "Best Directing" Citra Pariwara - Indosat 001 "One" 
 "Music Scoring /Arrangement" Citra Pariwara -  SCTV "Gala Mandarin" 
 "Animation & Special Effects" Citra Pariwara - Sony Hi-fi GNV series 
"Noisy Neighbour" 
 " Best Directing" Citra Pariwara - SCTV "Daily Life" 
 "Animation & Special Effect" Citra Pariwara - SCTV "Daily Life" 
 "Best Film" Adoi Advertising Award - BNI "Gerak Jalan" 
 "Best Directing" Adoi Advertising Award - BNI "Gerak Jalan" 
e.  Tahun 2004 : 
 "Best TVC" Malaysian Advertising Awards, Nescafe "Tunjukin Rasa" 
f.  Tahun 2002 : 
 "Best Cinematography" silver Australian Cinematographers Society - Bank 
Mandiri "Ribbon" 
 "Iklan Pilihan Pemirsa" versi SCTV - Sampoerna Hijau "Bintang Jatuh" 
 
3.6. Tim Produksi 25 FRAMES 
a. Executive Producer 
Adalah orang yang mendanai proses produksi sebuah iklan. Para Executive 
Producer ini tidak terlibat langsung dalam proses produksi sebuah film dan 
hanya akan menerima hasil akhirnya saja. 
 
 
41 
 
b. Producer 
Pada dasarnya, produser adalah seseorang yang bertanggung jawab atas 
berjalannya produksi sebuah iklan televisi, karena dia yang memimpin proses 
produksi, baik dari bagian produksi maupun kreatif. Produser juga adalah orang 
yang dipercaya untuk mengelola anggaran. Seorang produser yang baik 
dituntut untuk dapat mengelola anggaran yang dimiliki agar tidak over-budget. 
c. Production Assistant,  
Asisten produksi adalah orang yang bertanggung jawab atas detail produksi 
dari awal sampai produksi itu selesai, sehingga asisten produksilah yang 
bertanggung jawab agar kegiatan produksi iklan dapat berjalan dengan lancar. 
d. Director (Sutradara) 
Pada dasarnya bertanggung jawab atas bagus atau jeleknya sebuah iklan. Ia 
adalah seseorang yang membedah script untuk kemudian dibuat treatment, 
memutuskan mood sebuah iklan, angle yang bagus, art yang tepat, lagu yang 
tepat, dan ia adalah orang yang mengarahkan sebuah produksi iklan di set.  
e.  Assistant Director 
Bertugas untuk mengatur jadwal shooting dan memastikan shooting bisa 
berjalan dengan efektif dan efisien. Sehingga, berhasilnya sebuah shooting 
sangat bergantung pada keahlian asisten sutradaranya. Jika seorang asisten 
sutradara dapat mengatur jadwal dengan baik dan mampu menangani keadaan 
dengan  baik, maka kemungkinan besar shooting akan berjalan dengan baik. 
f. Director of Photography (DOP) 
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Adalah seseorang yang bertanggung jawab atas fotografi dengan menggunakan 
“motion-picture camera”. Dengan kata lain, DOP adalah seseorang yang 
bertanggung jawab atas bagus atau tidaknya gambar karena dia yang 
memegang kendali atas kamera dan lighting dalam sebuah produksi. Director 
of Photography sering juga disebut dengan Cinematographer, DOP bertugas 
menciptakan gambar dan akan menciptakan mood sesuai dengan yang 
sutradara inginkan. 
g. Art Department 
 Bertanggung jawab terhadap merancang set di lokasi untuk kebutuhan 
shooting iklan. Bagian artistik ini juga bertanggung jawab untuk keseluruhan 
desain produksi. Tugasnya biasanya dilaksanakan dengan kerjasama yang erat 
antara sutradara dan DOP. 
h. Talent Coordinator  
Melakukan casting atau mencari talent dengan berbekal arahan director 
(Apakah look talentnya kelas A-D, berapa usianya, bagaimana arahannya) dan 
disesuaikan pula dengan budget yang telah dianggarkan oleh produser. 
i. Wardrobe Stylist, bertanggungjawab atas pemilihan kostum yang akan 
dipergunakan untuk produksi. Biasanya bekerjasama dengan hair dresser dan 
make-up artist untuk talent. 
j. Unit Production Manager 
Adalah sebuah jabatan yang sangat penting dalam sebuah produksi yang 
berskala besar. Pada dasarnya tugasnya adalah menjamin shooting bisa berjalan 
sesuai dengan rencana. Bertanggung jawab atas budget yang sudah tersedia, 
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memastikan alat-alat tersedia, memastikan makanan crew tersedia, memastikan 
ada transportasi semua crew, mengantisipasi masalah yang akan terjadi,  dan 
juga menangani masalah yang terjadi di lokasi. 
k. Location Manager 
Bertugas mencari lokasi yang kira-kira sesuai dengan kemauan Director untuk 
keperluan shooting dan mengurus segala perijinannya (Apakah itu rumah kelas 
A-D, apakah itu lapangan luas, apakah itu taman, bahkan dari warung kecil 
sampai mall atau hangar pesawat). 
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BAB IV 
PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
4. JJJ 
Kuliah Kerja Media di sebuah rumah produksi iklan yang bernama 25 
Frames Production & Service telah dilaksanakan selama tiga bulan, yaitu sejak 
tanggal 11 Februari 2009 sampai dengan tanggal 11 Mei 2009. Masuk setiap hari 
senin sampai dengan hari jumat, dengan jam kerja dimulai dari pukul 09.00 WIB 
dan berakhir pada pukul 18.00 WIB.  Tetapi karena penulis melaksanakan Kuliah 
Kerja Media di sebuah tim produksi maka jadwal tersebut tidak selalu dapat 
dijadikan patokan sebagai waktu kerja, atau  bisa dikatakan bahwa tim produksi 
tidak kenal waktu untuk menyelesaikan tugasnya dalam mempersiapkan berbagai 
kebutuhan produksi iklan. Sehingga tim produksi ini dituntut untuk lebih cekatan 
dan bersifat pro-aktif dalam menjalankan tugasnya, karena dalam menjalankan 
tugas banyak berhubungan dengan klien, konsumen, atau pengiklan itu sendiri yang 
harus tetap dijaga kepercayaannya. 
4.1. Posisi Kerja 
 Banyak sekali yang telah didapatkan oleh penulis baik itu pengetahuan 
maupun pengalaman selama menjalani Kuliah Kerja Media di rumah produksi iklan 
25 FRAMES. Di sana penulis  mendapatkan posisi sebagai asisten produksi. Dalam 
melaksanakan tugasnya penulis dibimbing langsung oleh seorang kordinator 
produksi dan sekaligus menjabat sebagai sutradara, yang bernama Bapak 
Muhammad Rifki.  
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 Selama pelaksanaan Kuliah Kerja Media, penulis dapat menerapkan apa 
yang telah didapat di bangku perkuliahan untuk dipraktekan di lapangan.  Penulis 
mengikuti secara seksama mekanisme kerja dan bagaimana sebuah proses produksi 
iklan televisi dapat dilakukan dengan baik. Dan penulis juga telah mendapat banyak 
wawasan baru selama Kuliah Kerja Media, dengan bantuan tim produksi yang 
memberi wacana baru kepada penulis sehingga mengetahui proses pembuatan iklan 
televisi mulai dari sebelum produksi sampai sesudah proses produksi berlangsung. 
 Dalam sebuah rumah produksi iklan, seorang asisten produksi yang baik 
haruslah memiliki kualitas kreatif dan kuat baik fisik maupun mental dalam 
melakukan tugasnya, karena asisten produksi mempunyai tugas untuk menyiapkan 
dan memastikan segala hal teknis yang akan diperlukan dalam proses produksi akan 
tersedia dengan baik. Selain itu masa kerja asisten produksi meliputi semua tahapan 
produksi, mulai dari persiapan sebelum produksi sampai setelahnya. Sehingga 
mekanisme kerja asisten produksi sangat luas dan memiliki tanggung jawab yang 
sangat besar dalam keberhasilan produksi iklan televisi. Selain itu mekanisme kerja 
asisten produksi dituntut untuk mampu bekerjasama dan berkoordinasi dengan 
divisi lainnya demi keberhasilan jalannya produksi iklan televisi.  
 
4.2. Proses Produksi di 25 FRAMES 
 Proses produksi dalam rumah produksi iklan yang bernama 25 FRAMES 
memiliki alur yang cukup panjang. Seperti yang coba digambarkan dalam bagan di 
bawah ini : 
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Sumber : 25 Frames Production & Services 
Penjelasan gambar: 
a. Job Briefing (Initial Brief) 
 Mata rantai paling awal dari suatu produksi dimulai pada saat Executive 
Producer memanggil Production Coordinator atau Asisten Produksi untuk 
memberitahu ada pitching suatu proyek. Dengan berbekal agency board dari 
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iklan yang dikirim oleh biro iklan, tim produksi mulai menyeleksi beberapa 
kandidat sutradara (director) yang kira-kira masuk dalam kategori atau sesuai 
dengan board tersebut. Langkah berikutnya adalah dengan compile reels atau 
iklan-iklan yang sesuai dengan board dimaksud untuk dikirim kepada biro iklan. 
Dan sutradara terpilih akan mulai buat treatment yang isinya kira-kira 
menggambarkan tentang bagaimana cara dia mengeksekusi iklan tersebut. 
Treatment tersebut biasanya dilengkapi dengan referensi-referensi tambahan 
seperti music reference, lighting mood, color tone, dan editing style. 
b. Quotation  
 Executive Producer  dengan pertimbangan  dari sutradara membuat 
perkiraan atau estimasi harga untuk keseluruhan proyek dari awal sampai akhir, 
kemudian semua data yang sudah didapat lalu dikirim dan menunggu keputusan 
dari biro iklan. 
c. Job Confirmation (Approval) 
 Setelah biro iklan menyetujui apa yang diajukan oleh PH, kemudian mulai 
mengecek availability key crew yang akan terlibat dalam proyek ini.  Key crew 
tersebut adalah DOP, Art Director, 1
st
 AD atau 2
nd
 AD, Wardrobe Stylist, Talent 
Coordinator, Unit serta Location Manager. Setelah tim produksi berkumpul, 
sutradara  mulai memberi penjelasan tentang bagimana proses jalannya iklan 
yang akan dilakukan dan masing-masing departemen mulai menyiapkan 
tugasnya. Termasuk asisten produksi juga yang memperkaya diri dengan 
referensi- referensi sesuai keinginan sutradara. Di sisi lain, Producer mulai 
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mencari post house, music house ataupun equipment rental yang tersedia pada 
tanggal yang telah ditentukan di jadwal. 
d. Pre-Production Meeting (PPM) 
 Tahap ini adalah tahap diamana mulai dari proses mendapatkan pekerjaan, 
pengembangan dan pematangan konsep, dan persiapan sebelum shooting 
dilaksanakan. Pre-Production Meeting terdiri dari 1
st
 PPM, 2
nd
 PPM atau WIP 
(Work in Progress), dan Final PPM. Di dalam 1
st
 PPM akan dibahas tentang 
director’s treatment, references, juga talent. Sedangkan 2nd PPM atau WIP akan 
membahas kemajuan serta perubahan-perubahan yang kiranya harus dilakukan 
sebelum menuju tahap Final PPM. Kemudian key crew akan melakukan survey 
tempat (Recce). Pada Final PPM semua referensi sudah disetujui oleh pengiklan 
dan biro iklan, sehingga hasil dari Final PPM inilah yang menjadi pegangan 
saat produksi (shooting) 
e. Production (Shooting) 
 Ditahap ini dieksekusi konsep yang telah disepakati bersama antara PH, biro 
iklan dan pengiklan. Sering pula saat shooting ide-ide tersebut berkembang 
lebih luas dan sutradara memberi beberapa alternatif shots untuk diusulkan 
kepada pengiklan dan biro iklan. Asisten produksi adalah orang yang 
memastikan segala keperluan yang berkaitan dengan produksi (shooting) sudah 
lengkap tersedia. Asisten produksi biasanya bersama 1
st
 AD, unit manager, 
location manager dan art department adalah orang-orang yang pertama kali 
berada di lokasi shooting. Mereka harus melakukan koordinasi dan persiapan 
untuk rencana shooting hari itu sesuai dengan call sheet yang telah dibuat, 
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kecuali ada perubahan on the spot yang memang harus dilakukan dan setiap  
departemen harus selalu siap atas kemungkinan yang akan terjadi.  Dan bila 
sudah produksi sudah selesai, maka asisten produksi harus mengumpulkan data 
cinelog, camera report, dan langsung mengirim copy sound sheet atau camera 
report ke post house untuk TC. Hasil  film process juga harus dipastikan bahwa 
sudah sampai ke post house supaya bisa ditransfer (TC onelite) 
f. Post Production 
Di tahap inilah seluruh proses pasca shooting dilaksanakan, dimulai dari : 
i.  Processing 
Roll film  (can) yang terpakai diproses sampai menghasilkan klise atau 
negative.  
ii.  Telecine Transfer (TC)  
Adalah mentransfer dari celluloid (negative) ke digital video dan pewarnaan 
gambar atau colour grading (onelite dan fullgrade) untuk mendapatkan 
mood yang diinginkan dalam setiap scene. Pengertian dari onelite sendiri 
adalah pewarnaan dengan satu tipe pencahayaan untuk keseluruhan negative 
yang ada, sedangkan fullgrade adalah tahap akhir pewarnaan gambar 
sebelum masuk online.  
iii.  Offline 
Tahap untuk mengedit kasar agar mendapatkan struktur, alur dan mood 
cerita yang diinginkan. Setelah selesai offline, PH akan diberi kopian dalam 
bentuk DVD atau quicktime, dan juga EDL (Edit decision list) list dari shot-
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shot yang sudah dipilih. List ini dibuat berdasarkan keycode di TC Rushes 
yang isinya berupa angka-angka 
iv.  Music Scoring (Music Composing) 
Tahap ini baru dikerjakan bila offline sudah disetujui. Ilustrasi musik atau 
jingle ini sifatnya masih kasar, hanya untuk patokan dan sekedar bisa 
ditempelkan saja ke iklannya, kemudian akan disempurnakan kalau Online 
sudah selesai.  
v.  Animation 
Pengerjaanya setelah offline sehingga diketahui berapa detik waktunya 
vi. Online 
Mengedit halus yang lebih difokuskan pada special effects, animasi, 
pemunculan huruf dan elemen dekoratif  lainnya. Dan merupakan tahap 
akhir (finishing) dari pengerjaan gambar. 
vii.  Voice Over, Sound effect, Music Recording Mixing 
Berdasarkan hasil online, voice over direkam, sound effect terus didengarkan 
bersamaan dengan gambar, dan musik tersebut yang sudah dikompose juga 
ditempelkan disini, kemudian di-mixing. Disini semua suara disesuaikan 
level dan volumenya supaya tidak tumpang tindih, sehingga semua bisa 
didengarkan dengan jelas dan jernih. Dan bila sudah selesai semuanya 
direkam di DAT Tape. 
viii.  Restriping 
DAT Tape di-restripe di atas gambar master yang sudah dibuat saat Online 
selesai. Dan Master Tape Digiltal Betacam inilah  yang akan dimiliki oleh 
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PH yang nantinya akan diperbenyak untuk ditayangkan di stasiun televisi 
dengan format sesuai dengan standar ukuran televisi di sini, yaitu letterbox 
(4:3). 
 
4.3. Pelaksanaan Magang 
a. Minggu ke-1 
Mengikuti produksi iklan Sunlight selama satu hari, dan belajar mengedit 
video menggunakan Final Cut Pro. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Masih agak sulit mengoprasikan Mac beserta program-program yang ada 
di dalamnya. Belum mengetahui bagaimana langkah-langkah sebuah 
proses produksi iklan. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Beradaptasi dengan lingkungan, bertanya dan terus berlatih. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mulai mengerti tentang proses produksi iklan televisi dan mulai bisa 
beradaptasi. 
b. Minggu ke-2 
Mencari referensi dan melakukan persiapan untuk produksi iklan Partai 
Keadilan Sejahtra (PKS). 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Belum mengetahui tentang proses pembuatan iklan partai politik yang 
masuk ke dalam jenis Iklan Layanan Masyarakat (ILM), jadi dalam proses 
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pembuatannya pun juga agak berbeda dengan iklan produk ataupun 
corporate. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Bertanya dan ikut membantu dalam prosesnya. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mulai mengerti bagaimana sebuah iklan partai politik dapat dibuat. 
c. Minggu ke-3 
Mengikuti proses shooting Iklan Partai Layanan Masyarakat, yaitu iklan 
Partai Keadilan Sejahtra (PKS) selama tiga hari berturut-turut. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Hampir semua lokasi adalah exterior atau di alam terbuka yang sangat luas 
dan scene yang harus diambil pun juga cukup banyak jadi harus berlomba 
dengan waktu. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Bekerjasama dengan tim produksi agar proses produksi dapat dilakukan 
dengan lancar. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mengerti bagaimana proses pembuatan suatu Iklan Layanan Masyarakat 
(partai) dilakukan untuk menyampaikan pesan kepada khalayak luas, 
ditengah persaingan iklan-iklan politik lainnya. 
d. Minggu ke-4 
Melakukan persiapan First Pre-Production Meeting (1
st
 PPM) dan Final 
Pre-Production Meeting (Final PPM) untuk produksi iklan Dancow 3+.  
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 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Mencari referensi jingle Dancow yang akan digunakan di iklan televisi 
Dancow 3+ tersebut. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Berusaha mencari di internet. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mulai mengerti tentang apa saja yang harus disiapkan dalam 1
st
 PPM dan 
Final PPM. 
e. Minggu ke-5 
Mengikuti produksi iklan Dancow 3+ selama satu hari penuh, memotret, dan 
merekam jalannya produksi untuk keperluan behind the scene dan continity, 
dan juga menyiapkan materi-materi untuk 1
st
 PPM POND‟S. Sehingga dapat 
belajar untuk lebih bisa bekerjasama dalam sebuah tim. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Dancow 3+ adalah produk susu untuk anak balita, talent yang dipilih 
adalah anak usia tiga sampai lima tahun, sehingga dalam kisaran usia 
tersebut, mood seorang anak sangat gampang berubah. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Tim produksi Dancow 3+ berusaha sekali untuk tetap menjaga mood sang 
anak agar tetap bisa diajak bekerjasama (diarahkan). 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Belajar untuk lebih bisa bekerjasama dalam sebuah tim. 
 
54 
 
f. Minggu ke-6 
Mencari reference dan mempersiapkan materi untuk 1
st
  PPM POND‟S versi 
basket ball dan versi drummer, yang akan dipresentasikan kepada pengiklan 
dan biro iklan. Sehingga mengetahui website-website yang menyediakan 
referensi. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Agak sulit untuk mencari reference yang sesuai dengan keinginan director. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
- 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mengetahui website-website yang menyediakan reference. 
g. Minggu ke-7 
Mencari reference dan menyiapkan materi untuk Final PPM POND‟S versi 
basket ball dan versi drummer, yang akan dipresentasikan kepada pengiklan 
dan biro iklan. Sehingga kemajuan yang diperoleh adalah berhasil 
mengoprasikan keynote. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Agak sulit untuk mencari reference yang benar-benar sesuai.  
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Terus berusaha browsing di internet dan melakukan pencarian data melalui 
perantara Google. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Berhasil menemukan referensi yang dimaksud. 
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h. Minggu ke-8 
Membuat keynote untuk keperluan 1
st
 PPM POND‟S “Invitation”. Sehingga 
berhasil mengoprasikan keynote. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Mendapatkan kesulitan dengan keynote, dan materi yang harus dimasukan 
ke dalam keynote belum semuanya tersedia, sehingga harus menunggu 
sampai semua datanya terkumpul. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Bertanya kepada pihak yang bersangkutan. 
 Kemajuan yang telah dicapai:  
Berhasil mengoprasikan keynote. 
i. Minggu ke-9 
Mencari referensi dan melakukan persiapan untuk persiapan 1
st
 PPM 
POND‟S “Invitation”. Sehingga berhasil menemukan referensi yang sesuai 
dengan yang diharapkan director. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Sulit menemukan referensi yang sesuai dengan harapan director. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Terus mencari referensi di internet atau pun stock-stock yang ada di dalam 
data komputer. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Menemukan referensi yang sesuai dengan yang diharapkan director. 
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j. Minggu ke-10 
Mengikuti recce, melakukan persiapan untuk Final PPM POND‟S 
“Invitation”, mengikuti production meeting, workshop talent, wardrobe 
fitting, dan make-up test. Sehingga mengerti tentang Recce dan Workshop 
adalah suatu proses yang sangat penting dalam proses pra-produksi. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Jumlah talent yang lumayan banyak sehingga harus berlomba dengan 
waktu, karena workshop dilakukan di exterior sehingga sangat bergantung 
pada matahari. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Melanjutkan workshop yang tertunda pada hari berikutnya karena matahari 
sudah tidak kekejar lagi. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mengerti tentang Recce dan Workshop adalah suatu proses yang sangat 
penting dalam proses pra-produksi. 
k. Minggu ke-11 
Mengikuti jalannya proses produksi iklan tvc POND‟S “Invitation” selama 
dua hari berturut-turut. Lalu masuk ke dalam tim Pertamina, membantu 
menyiapkan materi untuk Work In Progress Meeting (WIP Meeting), dan 
mengikuti production meeting. Sehingga mengerti tentang apa pengertian 
dan fungsinya WIP Meeting. 
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 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Tidak mengetahui tentang apa arti dan fungsinya WIP Meeting dalam 
suatu proses produksi. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Bertanya kepada orang yang mengerti dan mendapat penjelasan tentang 
WIP Meeting. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Mengerti tentang apa pengertian dan fungsinya WIP Meeting. 
l. Minggu ke-12 
Mengikuti recce, melakukan persiapan untuk Final PPM yang akan 
dipresentasikan kepada pengiklan dan biro iklan, mengikuti production 
meeting bersama tim Pertamina, kemudian workshop talent, wardrobe 
fitting, dan make-up test. Sehingga memahami tentang sebuah proses dibalik 
pembuatan iklan corporate yang cukup rumit. 
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Jumlah talent dan figuran yang sangat banyak membuat proses workshop 
talent, wardrobe fitting, dan make-up test tidak dapat selesai dalam satu 
hari sekaligus. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Bekerjasama di dalam tim agar bisa cepat ditangani. 
 Kemajuan yang telah dicapai: 
Memahami tentang sebuah proses dibalik pembuatan iklan corporate yang 
cukup rumit. 
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m. Minggu ke-13 
Mengumpulkan data-data untuk bahan penulisan Tugas Akhir, tentang 
bagaiman sebuah proses produksi iklan mulai dari tahap persiapan (pre-
production), tahap produksi, sampai tahap pasca production. Sehingga 
memahami setiap tahapan produksi iklan yang dilakukan dalam sebuah 
rumah produksi iklan.  
 Kesulitan atau kendala yang dihadapi: 
Belum pernah mengikuti proses setelah produksi (pasca production) secara 
langsung. 
 Cara yang telah dilakukan untuk mengatasi kesulitan: 
Mencoba mencari tahu dengan cara bertanya, sehingga mendapat jawaban 
dan penjelasan yang sesuai. 
 Kemajuan yang telah dicapai:  
Memahami setiap tahapan produksi iklan yang dilakukan dalam sebuah 
rumah produksi iklan.  
 
4.4. Mengolah Data untuk Persiapan PPM  
 Pre Production Meeting (PPM) adalah  rapat atau pertemuan yang diadakan 
sebelum produksi (shooting). Dan akan membahas tentang persiapan sebelum 
shooting yang berisi director’s treatment, references, talent, dan  lokasi 
pengambilan gambar itu sendiri. PPM terdiri dari First Pre Production Meeting 
(1
st
 PPM), Second Pre Production Meeting atau Work in Progress Meeting (2
nd
 
PPM atau WIP Meeting). Tahap ini adalah tahap untuk mulai  mengembangkan 
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konsep awal yang diterima dari pengiklan dan biro iklan lalu diolah oleh rumah 
produksi  sehingga menghasilkan suatu konsep yang matang. 
 Peran asisten produksi dalam tahap ini adalah menyiapkan segala keperluan 
yang dibutuhkan dalam PPM dan memastikan semua berjalan sebagaimana 
mestinya. Lebih sepesifiknya tugas seorang asisten produksi adalah mencari 
referensi sesuai dengan yang dimaksud  oleh director, kemudian bersama key 
crew melakukan survey tempat (Recce),  lalu mengadakan workshop talent. 
Pengertian workshop talent di sini adalah  beberapa finalis talent akan diarahkan 
oleh asisten sutradara untuk memperagakan beberapa adegan yang terdapat 
dalam director shooting board. Workshop talent juga terdiri dari wardrobe 
fitting, dan make-up test. 
 Asisten produksi juga berperan dalam pembuatan materi yang akan 
dipresentasikan kepada pengiklan dan biro iklan pada saat PPM dengan 
menggunakan bantuan program bernama Keynote untuk menyajikan sebuah 
materi tersebut. Tapi pada kenyataannya tidak semua materi dari tiap 
department datang tepat waktu. Dan dalam penyusunan dari halaman satu ke 
halaman lainnya pun  juga harus diatur sedemikian rupa supaya dapat terlihat 
rapi sekaligus menarik. Karena inti dari sesuatu yang dijual oleh rumah produksi 
iklan adalah sebuah ide tau gagasan untuk merelisasikan konsep awal dari 
pengiklan dan biro iklan. Sehingga bagaimana cara penyajian materi yang akan 
dipresentasikan oleh rumah produksi dalam PPM akan sangat berpengaruh 
terhadap penilaian yang akan diberikan oleh pengiklan dan biro iklan. 
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 Director shooting board adalah hasil pengembangan dari agency board. 
Dengan kata lain, director shooting board inilah yang nantinya akan menjadi 
pedoman alur cerita dalam proses produksi dan proses pra produksi. Director 
shooting board terdiri dari gambar yang meceritakan potongan tiap adegannya, 
deskripsi tentang gambar itu sendiri, dan yang terakhir adalah audio yang berisi 
musik dan voice over atau percakapan talent.  Gambar di dalam director 
shooting board tersebut  digambar oleh seorang storyboard artist dengan arahan 
director sebagai orang yang mempunyai ide. Jadi gambar tersebut merupakan 
hasil penggambaran yang ada di benak director. Setelah semua selesai digambar 
lalu tugas asisten produksi memasukan ke dalam computer untuk diolah lebih 
lanjut. Pertama dari beberapa gambar dalam satu halaman dipotong menjadi satu 
gambar satu halaman menggunakan program Adobe Photoshop. Masih 
menggunakan program yang sama, bila ada gambar yang kurang terang atau 
kurang jelas maka gambar tersebut diatur tingkat keterangan dan tingkat 
kekontrasan cahayanya supaya dapat menghasilkan gambar yang jelas. Setelah 
itu semua gambar tersebut disimpan dalam format Jpeg dan diberi nama sesuai 
urutan alur cerita yang dimaksud. Kemudian semua gambar-gambar itu 
dipindahkan ke director shooting board sesuai urutannya dan disimpan menurut 
tanggal pembuatannya, karena dalam masa PPM akan sering sekali terjadi 
revisi. Setelah semua gambar selesai dipindahkkan, lalu dibuat deskripsi singkat 
yang menjelaskan tentang setiap gambarnya, dan bila pengiklan merupakan 
perusahaan multinasional maka deskripsi  yang berupa bahasa inggris juga ikut 
disertakan dibawahnya.  
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 Menjelang hari produksi, asisten produksi juga harus menyiapkan 
breakdown sebagai panduan urutan pengambilan gambar. Urutan pengambilan 
gambar di sini berbeda dengan alur cerita, karena urutan pengambilan gambar 
tersebut dikelompokan sesuai dengan lokasi yang sama terlebih dahulu. Di 
dalam breakdown akan dijelaskan tentang estimasi waktu, setting & property 
yang digunakan,  nomer urutan scene, gambar frames/description, talent/audio 
yang akan digunakan, wardrobe, dan note berisi catatan (pengingat). 
62 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5. JJJ 
5.1. Kesimpulan 
Kuliah Kerja Media adalah salah satu bentuk praktek kerja lapangan yang 
harus dilakukan oleh setiap mahasiswa di Diploma III Komunikasi Terapan 
Universtisas Sebelas Maret, yang bertujuan untuk menambah pengetahuan dan 
pengalaman bekerja pada salah satu bidang yang dituju. Seperti halnya bidang 
produksi iklan yang melaksanakan kuliah kerja media di sebuah rumah produksi 
iklan atau pada perusahaan-perusahaan yang telah dipilih. 
Selama melaksanakan Kuliah Kerja Media di Rumah Produksi Iklan 25 
FRAMES yang terhitung mulai tanggal 11 Februari 2009 sampai dengan 11 Mei 
2009, penulis banyak mendapatkan pengalaman dan pengetahuan baru yang tidak 
didapatkan di bangku kuliah. Sehingga dengan melakukan Kuliah Kerja Media 
inilah penulis dapat menerapkan dan mengaplikasikan ilmu teori dan praktek yang 
selama ini didapatkan di bangku perkuliahan, walaupun banyak sekali perbedaan 
dalam kenyataanya di lapangan yang tidak diberikan di perkuliahan. Penulis juga 
merasakan manfaat lain, yaitu pengalaman berorganisasi dengan rekan kerja lain 
dalam satu team work yang saling berhubungan antara satu dengan lainnya di 
dalam proses produksi iklan televisi. Kerjasama antar rekan kerja dan antar 
departemen atau bagian harus selalu dipupuk guna mempererat hubungan dalam 
sebuah team work. Dengan terselesainya Kuliah Kerja Media dan penyusunan 
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Laporan Tugas Akhir ini maka penulis dapat mengambil beberapa kesimpulan 
sebagai berikut : 
a. Iklan yang baik adalah iklan yang kreatif, inovatif, dan dapat menimbulkan 
sesuatu yang baru atau unik sehingga dapat mempengaruhi khalayak luas. 
b. Tujuan periklanan adalah memberi informasi tentang suatu produk, 
membujuk, mengubah persepsi pembeli, dan mengingatkan pelanggan 
tentang keberadaan produk. 
c. Manfaat iklan yang terbesar adalah membawa pesan yang ingin disampaikan 
oleh pengiklan kepada khalayak. Iklan juga dapat menjangkau berbagai 
daerah yang sulit sekali pun. 
d. Pengaruh iklan sangat beragam, merambah berbagai bidang kehidupan 
manusia mulai dari tingkat individu, keluarga hingga masyarakat 
e. Periklanan dan komunikasi massa sangat erat kaitannya karena periklanan 
sendiri adalah suatu komunikasi massa dan harus dibayar untuk menarik 
kesadaran, menanamkan informasi, mengembangkan sikap atau 
mengharapkan adanya suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan. 
 
5.2. Saran 
Kekurangan dan kelemahan seseorang sangatlah banyak, tetapi dengan jalan 
memperbaiki dan menambah pengetahuan adalah jalan terbaik untuk membuat hal 
tersebut menjadi terus maju dan berkembang. Selama melaksanakan Kuliah Kerja 
Media penulis banyak mengalami penambahan pengetahuan dan kemampuan yang 
didapatkan. Tetapi penulis juga mengalami banyak kekurangan, dengan melihat 
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kenyataan tersebut maka ada beberapa hal yang patut dijadikan petimbangan baik 
oleh pihak fakultas maupun agar lebih baik lagi di masa mendatang. 
5.2.1. Saran bagi D-3 Komunikasi Terapan FISIP UNS 
a. Praktikum dalam perkuliahan haruslah ditambah dan diperbanyak karena 
banyak sekali kekurangan dan perbedaan dalam dunia kerja yang 
sebenarnya.  
b. Kepada kepala staf pengajar untuk tidak membeda-bedakan D3 dengan S1, 
karena kami akan lebih senang bila tercipta sebuah persaingan daripada 
sebuah perselisihan. 
c. Dalam memberikan materi kuliah diharapkan dapat lebih mendalam 
sehingga mahasiswa dapat memperoleh ilmu yang lebih, khususnya untuk 
mata kuliah praktek. Selain itu pembaharuan fasilitas yang sudah ada 
diharapkan agar selalu diperhatikan.  
d. Dalam memberikan tugas sebaiknya dosen memperhatikan bagaimana 
realita yang sedang terjadi. Untuk iklan misalnya, dunia periklanan adalah 
dunia yang dinamis sehingga akan selalu berkembang dan berubah, oleh 
karena itu dosen pun seharusnya selalu mengikuti dinamika dunia 
periklanan.  
e. Di dalam perkuliahan hendaknya difokuskan dan diperbanyak prakteknya 
daripada teori, karena mahasiswa program D3 setelah lulus memang 
dipersiapkan langsung terjun ke dunia kerja sehingga tidak kalah saing 
dengan mahasiswa S1. 
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f. Harus selalu mengikuti perkembangan desain dan perkembangan software 
terbaru yang digunakan untuk mendesain iklan. 
g.  Penyediaan alat di Lab Editing harap lebih diperhatikan karena masih ada 
beberapa alat yang belum tersedia di sana, dan  prosedur peminjaman harap 
dipermudah mengingat pentingnya alat-alat tersebut dalam berbagai tugas 
mata kuliah. 
5.2.2. Saran bagi Rumah Produksi Iklan 25 FRAMES 
a. Agar Rumah Produksi Iklan 25 FRAMES selalu memberikan kesempatan 
untuk melakukan Kuliah Kerja Media karena banyak sekali manfaat yang 
telah dirasakan yaitu sebagai sarana untuk menerapkan ilmu-ilmu yang 
didapat selama kuliah ke tempat kerja di samping sebagai syarat utama 
untuk membuat Laporan Tugas Akhir. 
b. Diharapkan kerja tim produksi senantiasa ditingkatkan agar selalu kompak, 
kreatif, dan dinamis. Meskipun selalu bekerja di bawah tekanan dan waktu 
yang kadang tidak memungkinkan. 
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